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РЕФЕРАТ 
 
Выпускная квалификационная работа по теме «Исследование спроса в 
формировании стратегии сбыта продукции собственного производства 
супермаркета» содержит 85 страницы текстового документа, 17 таблиц, 12 
рисунков, 2 приложения, 40 использованных источников. 
СПРОС, СБЫТ, СТРАТЕГИЯ СБЫТА, СОБСТВЕННОЕ 
ПРОИЗВОДСТВО, ПОТРЕБИТЕЛЬСКИЕ ПРЕДПОЧТЕНИЯ, СУПЕРМАРКЕТ 
«КОМАНДОР». 
Объект исследования - спрос на продукцию собственного производства 
супермаркета «Командор». 
Цель работы – провести исследование спроса при формировании 
стратегии сбыта продукции собственного производства супермаркета 
«Командор». 
Задачи исследования: 
 Представить теоретические основы формирования стратегии сбыта 
продукции; 
 Дать организационно-экономическую характеристику супермаркета 
«Командор» и комплекса маркетинга на данном предприятии; 
 Проанализировать сбытовую деятельность супермаркета «Командор» в 
области реализации продукции собственного производства; 
 Провести оценку текущего спроса и потребительских  предпочтений на 
продукцию собственного производства супермаркета «Командор»; 
 Сформировать стратегию сбыта продукции собственного производства 
супермаркетов «Командор» в области реализации продукции 
собственного производства. 
В результате анализ спроса на продукцию собственного производства в 
сети супермаркетов «Командор» были определены основные предпочтения 
потребителей в данной области. В итоге была сформирована стратегия сбыта 
продукции собственного производства супермаркета «Командор» 
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ВВЕДЕНИЕ 
 
Настоящая работа – «Исследование спроса в формировании стратегии 
сбыта продукции собственного производства супермаркета «Командор»». 
Актуальность заявленной темы обусловлена тем фактором, что, в 
условиях рыночной экономики требования маркетинга не ограничиваются 
лишь созданием высококачественного товара, отвечающего запросам 
потребителей, и правильным установлением цены на него. Необходимо довести 
этот товар до конечных потребителей и сделать его доступным целевому 
сегменту рынка. Обеспечение успеха при этом непосредственно связано с 
глубоким и всесторонним изучением рынка и рыночных возможностей 
производственного продукта. Таким образом, в хозяйственной деятельности 
предприятия маркетинговое управление сбытом готовой продукции 
приобретает всѐ большую актуальность. 
Система сбыта товаров – ключевое звено маркетинга и своего рода 
финишный комплекс во всей деятельности фирмы по созданию, производству и 
доведению товара до потребителя. Собственно, именно здесь потребитель либо 
признаѐт, либо не признаѐт все усилия фирмы полезными и нужными для себя 
и, соответственно, покупает или не покупает ее продукцию и услуги [18, с.33]. 
Собственное производство - неотъемлемая составляющая любого 
современного супермаркета. Наличие кулинарии, собственной выпечки и 
кондитерского цеха необходимо рассматривать как атрибут эффективного 
функционирования. 
По мнению экспертов, правильно организованное производство 
обеспечивает около 20 % оборота супермаркета, а его рентабельность может 
достигать 70 % [36]. 
Таким образом, цель настоящей работы – провести исследование спроса 
при формировании стратегии сбыта продукции собственного производства 
супермаркета «Командор» и сформировать на основе данного исследования 
стратегию сбыта данной продукции. 
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Для того, чтобы данная цель была решена в полном, объеме, в работе 
необходимо последовательное решение следующих задач: 
 Представить теоретические основы формирования стратегии сбыта 
продукции; 
 Дать организационно-экономическую характеристику супермаркета 
«Командор» и оценку комплекса маркетинга на предприятии; 
 Проанализировать сбытовую деятельность супермаркета «Командор» в 
области реализации продукции собственного производства; 
 Провести оценку текущего спроса и потребительских  предпочтений на 
продукцию собственного производства супермаркета «Командор»; 
 Сформировать стратегию сбыта продукции собственного производства 
супермаркетов «Командор» в области реализации продукции 
собственного производства. 
Предметом изучения данной работы является исследование спроса в 
формировании стратегии сбыта продукции собственного производства 
супермаркета. 
Объектом изучения - спрос на продукцию собственного производства 
супермаркета «Командор». 
Структура выпускной квалификационной работы состоит из введения, 
основной части, включающей в себя три главы, заключения, списка 
использованных источников и приложения. Во введении определены 
актуальность работы, ее цели и основные задачи, предмет и объект 
исследования. В первой главе представлены теоретические основы 
формирования стратегии сбыта продукции. Во второй главе проведен анализ 
спроса на продукцию собственного производства в сети супермаркетов 
«Командор». В третьей главе сформирована стратегия сбыта продукции 
собственного производства супермаркета «Командор». 
Работа представлена на 85 страницах, содержит 17 таблиц, 12 рисунков, 2 
приложения, список использованных источников включает 37 наименований. 
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1 Теоретические основы формирования стратегии сбыта продукции 
 
1.1 Сбытовые стратегии: понятие, виды, сущность 
 
Сбытовая стратегия - комплекс мероприятий, обеспечивающих 
распределение товаров в рыночном пространстве, его доведение до конечного 
потребителя, организация предпродажного и послепродажного обслуживания.  
Роль сбыта в маркетинговой деятельности обусловлена следующими 
обстоятельствами: 
 в сфере сбыта окончательно определяется результат всех усилий 
предприятия, направленных на развитие производства и получение 
прибыли; 
 приспосабливая сбытовую сеть к запросам потребителей, создавая им 
максимальные удобства до, во время и после приобретения товара, 
производитель имеет значительно больше шансов для выигрыша в 
конкурентной борьбе; 
 сбытовая сеть как бы продолжает процесс производства, беря на себя 
доработку товара и его подготовку к продаже (сортировку, фасовку, 
упаковку);  
 именно во время сбыта наиболее эффективно происходит выявление 
вкусов и предпочтений потребителей [37]. 
Сбыт - поставка товаров с целью продажи, реализация компанией 
изготовляемой (закупаемой) ими продукции. Сбыт - процесс выхода товара в 
сферу использования; реализация продукции; поставка с целью купли-продажи. 
Сбыт, в большей мере, логистическая операция, означающая поставку 
продукции покупателю напрямую, или через сбытовых посредников 
(поставщиков покупателя) [6, c.107]. 
При планировании и реализации сбытовой политики любая компания 
должна также определиться с типами сбытовых стратегий, которые определяют 
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ее поведение на рынке. Классификация типов сбытовых стратегий приведена на 
рисунке 1.1. 
 
Рисунок 1.1 - Классификация основных типов сбытовых стратегий [18, с.247] 
 
Выбор в пользу непрямого канала сбыта влечет за собой вопрос, 
связанный с количеством и типом посредников, способных обеспечить 
необходимый производителю уровень охвата рынка, который необходим для 
обеспечения проникновения и поступательного развития рынка. По данному 
критерию подразделяют следующие виды сбытовых стратегий: 
1. интенсивная; 
2. селективная; 
3. исключительная; 
4. франшизная. 
Интенсивная стратегия означает использование как можно большего 
числа посредников всех видов с целью получения максимально возможного 
охвата, с целью быстрого проникновения и закрепления на рынке. 
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Преимуществами данной стратегии являются получение высокой доли рынка 
по присутствию товара на полках и обеспечение высокой степени известности 
его торговой марки среди потребителей.  
К недостаткам интенсивной стратегии относят возникновение ценовой 
конкуренции товара с самим собой за счет его широкой представленности в 
торговых точках и трудностью в реализации унифицированной политики 
маркетинга в области торговых марок, что сказывается на точности их 
позиционирования и поддержания имиджа торговой марки [18, с.247].  
Селективная стратегия подразумевает избирательный подход к 
построению сбытового канала, вызванный необходимостью сотрудничества 
только с теми посредниками, которые имеют соответствующую квалификацию, 
опыт и экспертизу в реализации поставляемых производителем на рынок 
товаров. Реализуя селективную стратегию, производитель должен грамотно 
выбрать соответствующих его ожиданиям посредников, при этом применяя 
следующие критерии: размер фирмы-посредника, определяемый объемом ее 
выручки; опыт и время работы на рынке; качество услуг в реализации функций 
сбыта; наличие и особенности закупочной политики; специализация; уровень и 
качество охвата целевого рынка (количество офисов, складов, магазинов, их 
оснащение); уровень квалификации торгового персонала; техническая 
компетентность сервисных служб; уровень сотрудничества с конкурентами; 
наличие ассортимента взаимодополняющих товаров; репутация и 
платежеспособность; коммуникационные аспекты деятельности, включающие 
среди прочего скорость реагирования на жалобы и рекламации; готовность к 
сотрудничеству, проявляемая также в намерениях инвестировать в 
продвижение торговых марок производителя [18, с.247]. 
Селективная стратегия охвата рынка ограничивает производителю 
использование рыночных возможностей и поэтому, применяя ее, ему 
необходимо максимально использовать в своих интересах существующее 
сотрудничество со своими посредниками.  
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Главным недостатком данного подхода является невозможность 
достижения необходимого уровня охвата целевого рынка. Целевой потребитель 
может вообще не найти товар данного производителя и переключиться на 
конкурирующие товары и марки-аналоги. Другим недостатком является 
повышения уровня зависимости производителя от посредников, т.к. в случае 
прекращения сотрудничества даже с небольшим их числом уровень продаж 
существенно упадет, и производитель будет вынужден искать замену, что 
занимает время и силы. 
Исключительная стратегия сбыта представляет собой крайний случай 
селективного сбыта. При ее использовании всего лишь один посредник 
получает эксклюзивное право на реализацию и продвижение предоставляемой 
производителем товарной марки или определенного товарного ассортимента на 
какой-либо географической территории. Обычно посредник в данном случае 
также дает обязательство не сотрудничать с конкурирующими с маркой 
производителями. 
Исключительная стратегия применима лишь только на определенных 
небольших рынках по территории или по объему продаж. Обычно 
исключительный сбыт применяется при продажах товаров класса люкс, когда 
на первое место выходит экспертиза, опыт и возможности посредника [17, 
с.247].  
Франшизная стратегия сбыта представляет собой частный случай 
исключительного сбыта. Суть данной стратегии заключается в следующем: 
1. Держатель франшизы (франшизер) имеет уникальную модель и 
технологию бизнеса, с доказанной успешностью, универсальностью спроса и 
возможностью масштабирования, т.е. воспроизводства данной технологии. 
2. Для того, чтобы развивать далее свой бизнес держатель франшизы 
имеет два варианта: во-первых, он может сделать это за заемные средства, 
совершив эмиссию ценных бумаг и разместив их на фондовом рынке, или взяв 
кредит в банке; во-вторых, он может реализовывать свое ноу-хау другим 
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компаниям для того, чтобы они сами развивали его бизнес, получали доходы и 
выплачивали франшизеру различные платежи, связанные с франшизой. 
3. Франшизер формализует свою бизнес-технологию в виде нормативных 
документов, организует обучение покупателей франшизы (франчайзи), 
оказывает им услуги на стартовом этапе, а также предоставляет 
консультационные услуги и реализует материалы, сырье, товары и т.п. за все 
время действия договора франшизы. В некоторых случаях франшизер 
кредитует покупателей франшизы на открытие бизнеса. 
4. Вознаграждение франшизера заключается обычно в виде паушального 
взноса, ройялти и выручки от продажи товаров, сырья и материалов для 
осуществления бизнеса франчайзи. 
5. Франшизер, как правило, занимается продвижением своей торговой 
марки на всех территориях действия франшизы. 
Преимущества для франшизера от использования франшизной стратегии 
сбыта очевидны – это, прежде всего, экономия средств на развитии бизнеса, 
обеспечение гарантированного притока денежных средств в течение 
продолжительного периода времени и цепная реакция роста капитала 
известности его бренда. Франчайзи, в свою очередь, получают возможность 
быстрого входа в успешный бизнес, снижая тем самым уровень риска, поэтому 
франшизная форма ведения бизнеса так популярна среди предприятий малого 
бизнеса.  
Недостатки франшизной стратегии сбыта в основном те же, что и у 
исключительной стратегии, и связаны с зависимостью держателя франшизы от 
франчайзи на местах, их умения вести бизнес и наличия доброй воли в 
отношении франчазора [18, с.247].  
По типу ориентации продаж сбытовые стратегии подразделяются на два 
типа: 
1. Сбытовая стратегия, ориентированная на клиентуру; 
2. Сбытовая стратегия, ориентированная на производимую предприятием 
продукцию. 
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В случае первой стратегии ключевое место в организации бизнес-
процессов сбыта фирмы занимают клиенты и их потребности, учет 
потребностей при формировании и реализации сбытовой политики фирмы, 
сегментация клиентского рынка и организация наилучшего взаимодействия с 
ним. При использовании стратегии сбыта, ориентированной на собственную 
продукцию основной упор делается на интенсификацию сбытовых усилий по 
продвижению атрибутов и свойств продукта, его бренда, поиска и 
использования потенциальных возможностей и клиентуры на рынке. 
В зависимости от методологии продаж, лежащей в основе организации 
сбыта на фирме, сбытовые стратегии бывают следующих видов: 
 оппортунистическая; 
 абстрактная; 
 наступательная; 
 коррупционная; 
 экспертная [18, с.249]. 
Оппортунистическая стратегия продаж заключается в стремлении 
ограничить или полностью исключить сбыт. Такая ситуация может возникнуть 
в следующих ситуациях: 
1. товарный дефицит на рынке; 
2. квотирование государством продаж определенных товаров; 
3. ожидаемое изменение конъюнктуры рынка, когда ожидается, что цены 
на товары пойдут вверх и поэтому благоразумнее будет придержать товар; 
4. демпинг со стороны конкурентов, что может создать дефицит товара в 
будущем; 
5. товар имеет обнаруженные дефекты и поэтому необходимо 
ликвидировать возможность массовых рекламаций, ведущих к убыткам; 
6. во внешнеэкономической деятельности: кризис доверия местным 
посредникам на зарубежном рынке, защита имиджа товарной марки, репутации 
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фирмы вследствие невозможности местным посредником обеспечить 
качественный продажный и пост-продажный сервис и т.п. 
Пассивная стратегия продаж заключается в обеспечении абстрактного по 
отношению к клиентам сервиса, которое заключается только в несложном 
консультировании покупателей, помощи в выборе, оформления и упаковки 
покупки. При реализации данной стратегии основной упор делается на 
обеспечение качества сервиса и удобства покупателей. 
Наступательная стратегия является классической сбытовой концепцией 
организации продаж. Она заключается в агрессивном проталкивании товара 
любыми доступными способами с помощью активного поиска и коммуникации 
с потенциальной клиентурой, демонстрации и применения различных способов 
убеждения для покупки продукта. Основной акцент в данной стратегии 
делается на продукт, в том виде как он был задуман, произведен и запущен 
производителем на рынок.  
Коррупционная стратегия продаж подразумевает побуждение личного 
интереса представителя клиента, принимающего решение о закупках с целью 
организации долгосрочного сотрудничества с фирмой, которую он 
представляет. В основном личный интерес удовлетворяется путем прямых 
материальных стимулов в форме взятки («отката»), но также используются и 
завуалированные формы поощрения положительных решений в пользу 
конкретного поставщика в виде подарков, приглашений в зарубежные поездки 
и т.п. В основе реализации данной стратегии – конкретный человек, 
принимающий решение.  
Реализуя подобную стратегию и надеясь на ее результаты, фирма-
производитель не работает над улучшением своего продукта и бизнес-
процессов, т.е. теряет свою конкурентоспособность на перспективу, особенно 
учитывая тот факт, что ничто не мешает конкурентам идти по пути той же 
коррупционной стратегии.  
Экспертная стратегия продаж является наиболее прогрессивной в том 
смысле, что применяя ее, фирма-производитель является подлинно 
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ориентированной на потребности и интересы клиента. Данный вид стратегии 
направлен на построение долговременных партнерских отношений, и поэтому 
нацелен на бизнес фирмы-клиента в целом. Данный вид стратегии применим в 
большинстве отраслей промышленных (Б2Б) рынков и для товаров, имеющих 
либо длинные циклы покупки, либо, производитель нацелен на долговременное 
сотрудничество, подразумевающее неоднократные продажи товаров своим 
клиентам.  
В заключение отметим, что фирма-производитель имеет в своем арсенале 
целый ряд стратегий сбыта, из которых она может выбрать для себя наиболее 
подходящую с точки зрения финансовых возможностей, типа продукта и 
целевого рынка, собственных целей и корпоративной миссии. Стоит отметить, 
что решение в пользу той или иной стратегии является очень важным для 
фирмы, которая может начинать свой бизнес с наименее затратных видов 
сбытовых стратегий постепенно переходя к более интенсивным видам 
стратегий по мере расширения собственного бизнеса. 
 
1.2 Информационно-методическое обеспечение разработки сбытовой 
стратегии 
 
Формирование сбытовой стратегии начинается с анализа 
производственной деятельности предприятия, в ходе которого особое внимание 
должно быть уделено анализу выполнения плана по выпуску продукции, 
ассортименту и анализу ритмичности выпуска продукции. В качестве 
инструмента анализа выполнения плана как по выпуску продукции, так и по 
ассортименту может использоваться сравнительный подход. Ритмичность 
производства оценивается как по средним колебаниям фактических значений 
производства продукции относительно плановой величины, так и по 
показателям фактических значений – относительно их средней величины. В 
качестве показателей, относящихся к первой группе, могут быть использованы 
показатели колебания выполнения плана и размах вариации. Колебания 
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фактических значений около их средней величины оцениваются на основании 
коэффициента ритмичности Фишера. Так же возможен расчет показателя 
ритмичности Адамова, учитывающего направление отклонений фактического 
значения выпуска от планового [34]. 
Показатели сбыта продукции характеризуются постоянной динамикой во 
времени и колебаниями значений, поэтому для их прогнозирования необходимо 
применять адекватный инструментарий. При исследовании показателей, 
измеренных во времени предполагают, что данные содержат тренд, 
систематическую составляющую и случайную ошибку, которая затрудняет 
обнаружение регулярных компонент. 
Для прогнозирования товарооборота может быть использован метод 
скользящей средней, модели линейного роста, модель авторегрессии 
проинтегрированного скользящего среднего (АРПСС), которая была 
предложена Дж. Боксом и Г. Дженкинсом и поэтому в специальной литературе 
известна также как «модель Бокса-Дженкинса», метод экспоненциального 
сглаживания и другие. Модель АРПСС предназначена для описания 
нестационарных временных рядов, а метод экспоненциального сглаживания 
применяется для прогнозирования стационарных временных рядов [2, c.106]. 
При анализе товарооборота торговых точек, возникает вопрос о влиянии 
тех или иных факторов на значение товарооборота. Решение такой задачи 
можно свести к проверке гипотез об однородности распределения 
совокупностей. При этом выбор критерия определяется, в первую очередь, тем, 
зависимы или нет рассматриваемые случайные величины. Кроме того, 
необходимо принимать во внимание, выполняется ли требование к закону 
распределения рассматриваемых совокупностей. Многие методы прикладного 
статистического анализа основаны, например, на предположении нормального 
закона распределения случайных величин. На практике это предположение не 
всегда выполняется, вследствие чего возникает необходимость обращаться к 
непараметрическим методам статистики. Для каждого параметрического 
критерия имеется, по крайней мере, одна непараметрическая альтернатива. Для 
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проверки гипотез разработано много непараметрических методов: критерий 
ранговых сумм Вилкоксона, Манна–Уитни, критерий серий Вальда–
Вольфовица, критерий Смирнова и другие. При выборе критерия проверки 
однородности необходимо учитывать его мощность, определяемую видом 
альтернативной гипотезы. Применение указанных критериев позволит 
определить факторы, оказывающие значимое влияние на результативный 
признак [21, c.257]. 
Следующим этапом формирования сбытовой стратегии является выбор 
оптимального месторасположения торговой точки. Подробный анализ 
источников показал, что подходы к размещению розничных точек могут быть 
представлены в рамках двух направлений: 
1) выбор рынков, то есть тех территорий, в рамках которых розничная 
компания планирует развивать свой бизнес; 
2) выбор местоположений, в которых планируется размещение 
розничных точек. 
При рассмотрении вопроса выбора рынков, необходимо, прежде всего, 
отметить, что привлекательность каждой отдельной территории для розничного 
бизнеса определяется множеством разнообразных факторов. Процесс выбора 
рынков связан с двумя важнейшими моментами: с выбором объектов сравнения 
и определением критериев оценки привлекательности. 
После определения масштаба анализа необходимо принять решение о 
том, по каким критериям будет производиться сравнение. Всю совокупность 
признаков, которые могут определять привлекательность территорий, принято 
классифицировать в две группы: 
 характеристики населения: социодемографические, психографические, 
поведенческие, характеристики жилья и т. д.; 
 характеристики, влияющие на операционную эффективность бизнеса: 
состояние конкуренции, общее состояние экономики территории, 
особенности законодательства, политический климат, инфраструктурные 
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особенности территории и другие показатели, оказывающие влияние на 
бизнес-процессы компании [21, c.257]. 
При необходимости глубокого анализа вышеперечисленные 
характеристики рассматриваются в динамике. Выбор группы показателей для 
сравнения территории полностью зависит от цели и задач розничной компании. 
В настоящее время имеется множество моделей и теорий, 
рассматривающих данный вопрос с самых разных точек зрения. Необходимо 
сразу же отметить, что ключевым понятием, которым оперируют современные 
теории, является «торговая зона». Хорошим местоположением розничной точки 
считается то, которое может обеспечивать ей торговую зону с отличными 
характеристиками, а именно: с большим количеством потенциальных 
потребителей, с хорошими возможностями инфраструктуры и т. д. 
Определив значимые факторы, влияющие на товарооборот торговой 
точки, необходимо построить модель, которая позволяла бы исследовать 
зависимость между переменной, определяющей более двух возможных 
состояний характеризуемого объекта, в рассматриваемом случае уровнем 
товарооборота, и одной или более независимыми (объясняющими) 
переменными, выбранными факторами. Такой моделью является модель 
множественного выбора [2, c.185]. 
Так как альтернативы зависимой переменной естественным образом 
упорядочены, то для моделирования зависимости группы и объясняющих 
факторов воспользуемся моделью множественного выбора с упорядоченными 
альтернативами. Логит- и пробит-модели множественного выбора 
основываются на введении некоторой ненаблюдаемой (латентной) переменной 
уi*, изменяющейся от ∞ – до +∞ и порождающей наблюдаемую зависимую 
переменную yi. 
Латентная переменная уi* связана с переменной уi следующей системой 
уравнений [21, c.260]: 
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                      (1.1) 
 
 
Таким образом, вероятность выбора j-й альтернативы – это вероятность 
того, что µ − < y < µ * 1 . 
1. Если в качестве функции F рассматривать функцию стандартного 
нормального распределения 
 
               (1.2) 
 
то получаем пробит-модель. 
Тогда соответствующие вероятности отнесения объекта к j-му классу 
j=0,1,…,J, рассчитываются по следующим формулам: 
                (1.3) 
 
Для того чтобы все вероятности были положительными, необходимо 
выполнение условия 0 < µ1 < µ2 <… < µs-1.  
На основе результатов, полученных по модели можно сделать вывод об 
оптимальном месторасположении торговых точек с учетом пространственно-
географических факторов. 
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Однако эффективность функционирования торговой точки зависит не 
только от таких показателей как конкуренция или инфраструктура района. 
Существенное влияние при выборе оптимального месторасположения торговой 
точки оказывает психологический аспект поведения потребителей в 
пространстве. Поэтому для определения наиболее выгодного района 
расположения торговой точки предлагается метод, учитывающий предпочтения 
потребителей и их поведения в пространстве. 
Для сбора необходимой информации о предпочтениях потребителей и их 
пространственном поведении проводится анкетирование. 
В соответствии с предложенной концепцией и на основе анализа 
факторов, влияющих на характеристики торговой зоны, была разработана 
модель оценки потребительского потенциала местоположения (Ej), которая 
позволяетнаряду с другими факторами учитывать психологический аспект 
пространственного поведения потребителей. Данная модель может быть 
представлена в формализованном виде, как: 
 
Ej = Qj Kj                    (1.4) 
 
где Еj – потребительский потенциал j-ого района, тыс. человек; 
      Qj – численность населения (или количество домохозяйств) j-го жилого 
района; 
      Kj – поправочный коэффициент для j-го жилого района, отражающий 
специфику пространственного поведения потребителей, 
0<Kj<1. 
Под районом понимается в дальнейшем территория которая лежит в 
пределах окружности, центром которой является потенциальное 
местоположение розничной точки, а радиус равен пороговому значению 
расстояния для данного типа розничной очки. Пороговым значением служит 
величина расстояния от потребителя до розничной точки, при котором 
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зависимость привлекательности розничной точки от ее удаленности резко 
меняет свой характер. 
Для того чтобы учесть в оценке специфику пространственного поведения 
людей, живущих (работающих) в каждом отдельном квартале, в модели 
присутствует поправочный коэффициент Kj. Расчет этого коэффициента 
должен производиться на основе результатов анкетирования по следующей 
формуле [21, c.260]: 
 
             (1.5) 
 
где Lр – общее количество респондентов; 
      dобщ. – коэффициент, отражающий психологический аспект 
пространственного поведения покупателей. 
При информационно-методическом обеспечении разработки сбытовой 
стратегии важное место отводится также таким показателям, как 
товародвижение и товарооборот. Главный показатель товародвижения – 
звенность – рассчитывается с помощью показателей товарооброта. 
Товарооборот является центральным показателем статистики рынка. Он 
используется в оценках конъюнктуры рынка, рассматривается как показатель 
объема товарной массы и как показатель размера торгового предприятия, как 
показатель денежной выручки торгово-сбытового предприятия за проданные 
товары и как показатель размера денежных расходов покупателей на 
приобретение товаров [8, c.82].  
Товарооборот измеряется в стоимостных единицах и в натуральном 
выражении. В стоимостных единицах величина товарооборота (О) 
соответствует произведению:  
 
О = p · q,                (1.6) 
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где р – цена единицы товара;  
      q – количество проданных товаров.  
Товарооборот – совокупность актов купли-продажи. По своей сущности 
товарооборот – показатель синтетический, поскольку он складывается из 
отдельных актов купли-продажи, продаж отдельных товаров, товарооборота 
всех регионов. С процессом товародвижения непосредственно связан 
показатель, характеризующий участие в рыночном процессе торговых 
посредников, который называется валовым товарооборотом (Овал).  
Данный показатель, если на время абстрагироваться от цен, потерь и т.п., 
зависит от количества проданных товаров и числа перепродаж, т.е. звеньев 
товародвижения. Размер валового товарооборота прямо пропорционален числу 
перепродаж, т.е. он включает повторный счет и не отражает реального объема 
проданных товаров. Реальный объем товаров, «путешествующих» по каналу 
товародвижения, характеризуется конечной продажей товара называется 
чистым товарооборотом (Очист).  
Конечная продажа означает, что данная партия товара больше 
продаваться не будет. Это означает в масштабах всей торговли, что товар 
вышел за границу сферы товарного обращения, а в масштабе отдельного 
региона, отдельного канала товародвижения, отдельной фирмы – что товар 
продан за их пределы и в данном регионе (канале, фирме) больше продаваться 
не будет. Розничный товарооборот, характеризующий продажу товаров 
конечным потребителям и их переход в сферу личного потребления, всегда 
относится к категории чистого товарооборота. Чистый товарооборот 
применяется для характеристики результата коммерческой деятельности 
торгового или сбытового предприятия, используется для оценки его размера, 
является базой для расчета уровня издержек обращения и рентабельности.  
Показатель числа перепродаж товара, или коэффициент звенности 
(коммерческой, или торгово-организационной), рассчитывается как отношение 
валового товарооборота к чистому [8, c.83]:  
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Кзв = Овал / Очист = N (число звеньев).            (1.7) 
 
Расчет по этой формуле дает верные результаты при условии, что все 
товары, влившиеся в сферу товарного обращения, без потерь и изменения 
товарных запасов дошли до конечного звена. На практике необходимо делать 
поправку на изменение товарных запасов (потерь):  
 
∆З = Зк                (1.8) 
 
где Зк – запасы на конец периода;  
      Зн – запасы на начало периода;  
     ∆З – изменение (прирост) запасов.  
Общая формула коэффициента звенности будет выглядеть следующим 
образом:  
 
Кзв = Овал  ∆З / Очист  ∆З.              (1.9) 
 
Эта формула полностью действует только при изменении запасов в 
розничном звене. Если же оно произошло в оптовом звене, то поправку надо 
вводить только в числитель коэффициента звенности. По признаку покупателя, 
т.е. в зависимости от того, кто покупает товар, товарооборот подразделяется на 
оптовый и розничный.  
Самостоятельным показателем является мелкооптовый товарооборот, 
занимающий промежуточное положение между оптовым и розничным. Это 
продажа товаров массовым потребителям или торговым посредникам, а также 
отдельным лицам, небольшими по сравнению с оптовыми партиями. 
Самостоятельной позицией в системе показателей товарооборота выделяется 
продажа услуг. Продажа потребительских услуг – процесс оказания услуг в 
обмен на деньги, который совершается в специализированных предприятиях и 
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учреждениях, а также на дому у потребителей и заключается в действиях, 
направленных на удовлетворение соответствующих потребностей населения.  
К основным показателям товарооборота относится товарооборот на душу 
населения (D). Он рассчитывается как отношение товарооборота (О) к средней 
за период (обычно за год) численности населения (S) [8, c.84]:  
 
D = О/ S.                        (1.10) 
 
Он может быть исчислен в целом по розничному товарообороту, включая 
или не включая продажу услуг, а также по каждому отдельному продукту или 
виду услуг, как в стоимостных, так и в натуральных единицах. Важной 
качественной характеристикой товарооборота и составной частью системы 
показателей пропорциональности рынка служат показатели структуры 
товарооборота. Глобальными показателями структуры товарооборота, 
используемыми в конъюнктурном анализе, считаются удельные веса средств 
производства, предметов потребления и услуг. К основным показателям 
пропорциональности рынка можно отнести долю отдельных социальных групп 
населения в общем объеме покупок продуктов и услуг.  
В систему показателей товарооборота входят три показателя товарной 
структуры: абсолютный размер продажи отдельного товара и товарной группы 
и два относительных показателя:  
) удельный вес (доля) каждого товара или товарной группы в общем 
объеме товароборота (продажи услуг):  
 
,             (1.11) 
 
где  – продажа отдельного i-го товара;  
       – весь товарооборот;  
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      n – число i-х товаров (товарных групп).  
2) соотношение продажи двух товаров (товарных групп):  
Ка/б = paqa / pбqб,             (1.12) 
 
где paqa – продажа товара а;  
       pбqб – продажа товара б.  
Показатель доли отражает место i-го товара во всей совокупности товаров 
или в отдельно взятой группе товаров; он может быть интерпретирован таким 
образом: сколько денег из каждых ста рублей, израсходованных на покупку 
товаров, потрачено на приобретение данного i-го товара. Второй показатель 
позволяет соотносить размеры продажи различных товаров. Например, сколько 
денег затрачено на покупку мяса в расчете на каждые 100 руб., 
израсходованных на покупку хлеба. Показатели товарной структуры 
товарооборота используются для оценки и анализа пропорциональности 
развития товарооборота [8, с.85]. 
Таким образом, в процессе разработки сбытовой стратегии предприятия, 
одной из ее значимых задач является оптимальное размещение и организация 
сбытовой сети для эффективных продаж производимой продукции. 
Обоснованием эффективности применяемой сбытовой стратегии является 
многовариантный расчет альтернатив и выбор на его основе оптимального 
варианта по наиболее важным направлениям сбытовой деятельности на 
целевом рынке или его сегменте. 
 
1.3 Разработка и обоснование сбытовой стратегии 
 
При формировании сбытовой стратегии фирме приходится учитывать 
множество факторов, основными из которых являются: 
 особенности конечных потребителей - их количество, концентрация, 
величина средней разовой покупки, уровень доходов, закономерности 
поведения при покупке товаров и т.д. 
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 возможности самой фирмы - ее финансовое положение, 
конкурентоспособность, основные направления рыночной стратегии, 
масштабы производства. В частности, небольшим фирмам с узким 
товарным ассортиментом и ограниченными финансовыми 
возможностями предпочтительнее работать через независимых торговых 
посредников, а крупным фирмам рекомендуется определенную часть 
сбытовых операций осуществлять через собственную сбытовую сеть; 
 характеристики товара - вид, средняя цена, сезонность производства и 
спроса, требования к техническому обслуживанию, сроки хранения и т.д.; 
 степень конкуренции и сбытовая политика конкурентов - их число, 
концентрация, сбытовая стратегия и тактика, взаимоотношения в системе 
сбыта; 
 характеристика и особенности рынка - фактическая и потенциальная 
емкость, обычаи и торговая практика, плотность распределения 
покупателей и т.д.; 
 сравнительная стоимость различных сбытовых систем [37]. 
Выбор способа сбыта продукции является неотъемлемой частью 
логистики сбыта на предприятии и предполагает интерпретацию всей 
деятельности фирмы, необходимо соответствующим образом планировать и 
организовывать систему сбыта продукции от предприятия-изготовителя к 
получателю. 
Процесс организации товародвижения включает следующие этапы: 
 выбор места хранения запасов и способа складирования; 
 определение системы перемещения грузов; 
 введение системы управления запасами; 
 установление процедуры обработки заказов; 
 выбор способов транспортировки продукции. 
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При эффективной организации товародвижения каждый из этих этапов 
планируется как неотъемлемая часть хорошо уравновешенной и логически 
построенной общей системы [21, с.101]. 
Позиции, занимаемые фирмами по отношению к сбыту, имеют признаки 
позволяющие классифицировать сбыт по видам (таблица 1.2).  
Таблица 1.2 - Классификация видов сбыта [6, с.48] 
Признак 
классификации 
Виды сбыта Схема 
1. По организации 
системы сбыта 
1.1. Прямой – 
непосредственная 
реализация продукции 
производителя 
конкретному 
потребителю. 
 
 
 
 
Производитель 
Потребитель 
 
1.2. Косвенный – 
использование 
независимых торговых 
посредников в канале 
сбыта. 
Производитель 
 
Оптовая и (или) 
розничная 
торговля 
 
Потребитель 
 
2. По числу 
посредников. 
2.1. Интенсивный – 
большое число оптовых 
и различных 
посредников. 
Цель: расширение сбыта, 
приближение товара к 
потребителю. 
 
 
 
 
Производитель 
 
Оптовая торговля 
1\ 2\ 3\ 4\ … n 
 
Розничная 
торговля 
1\2… 1\2… 1\2… 
 
2.2. Селективный – 
ограничение числа 
посредников. 
Цель: достижение 
большого объема продаж 
при сохранении 
контроля над капиталом 
сбыта. 
 
Производитель 
 
 
Оптовая торговля 
1\ 2\ 3\ 4\ … n 
 
Розничная торговля 
1\2\3… 1\2\3… 
 
2.3. Исключительный – 
малое (или единичное) 
число посредников. 
Цель: сохранение 
престижного образа и 
Производитель 
 
Оптовая торговля 
 1 \ 2 
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контроля за каналом 
сбыта. 
Розничная торговля 
1\ 2 \ 1 
 
 
Система прямого сбыта предусматривает непосредственную реализацию 
продукции конечному потребителю. Соответственно, их связывает и прямой 
канал сбыта. Ее отличительной особенностью является возможность для 
фирмы-производителя контролировать путь прохождения продукции до 
конечного потребителя, а также условия еѐ реализации.  
Однако в этом случае фирма несет существенные внепроизводственные 
издержки, обусловленные необходимостью создания дорогостоящих товарных 
запасов, и затрачивает большое количество ресурсов на осуществление 
функции непосредственного доведения (продажи) товара до конечного 
потребителя, при этом возлагая на себя все коммерческие риски 
товародвижения.  
В случае, когда система предусматривает участие в сбыте торговых 
посредников, и отличие между производителем и конечным потребителем, 
опосредованы, такая их связь носит название косвенного канала. Такие каналы 
строятся на использовании опыта посредников и различных форм 
сотрудничества с торговой сетью. Здесь фирма перекладывает значительную 
часть издержек по сбыту и соответствующую долю риска на формально не 
зависимых контрагентов, снижая контроль за товародвижением, и, как 
следствие, уступает им часть коммерческой выгоды. Существуют также 
смешанные каналы, которые объединяют черты первых двух каналов 
товародвижения 
При организации косвенного канала сбыта возникает потребность в 
определении его длины и ширины. Длина канала - это количество уровней 
канала, то есть однофункциональных посредников, а ширина канала - это число 
посредников, условно находящихся на одном уровне (рисунок 1.3, рисунок 1.4, 
рисунок 1.5) [6, C.48-49]. 
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По количеству посредников на каждом уровне каналов сбыт может 
носить характер интенсивного селективного или исключительного. 
 
 
Косвенный канал первого уровня 
 
 
Косвенный канал второго уровня 
 
 
Косвенный канал третьего уровня. 
Рисунок. 1.3 - Пример длины каналов сбыта 
 
По мере продвижения товара на рынок фирма производитель ищет 
посредников для дальнейшего распространения продукции и в зависимости от 
количества посредников через которых прошел товар канал сбыта может иметь 
разную длину и ширину. 
 
 
Рисунок 1.4 - Пример узкого канала сбыта 
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Рисунок 1.5 - Пример широкого канала сбыта 
 
Задачи системы сбыта товаров и услуг могут быть стратегическими и 
тактическими. 
Стратегические задачи связаны в основном с организационно-
коммерческой функцией сбыта, с формированием и организацией сбытовых 
каналов. К ним относятся следующие задачи: прогнозирование и планирование 
перспективных потенциальных каналов и путей сбыта; обоснование и выбор 
прямого или непрямого типа сбыта товаров, т. е. без или с включением 
промежуточных звеньев (субъектов) на пути товара от производителя к 
потребителю (прямая поставка самой фирмой-производителем; оптовой или 
розничной организацией). 
Стратегические задачи также имеют место при организации физического 
перемещения товара к потребителю. К ним относятся задачи маркетинг-
логистики, которые связаны с выбором оптимальных каналов и путей сбыта, 
размещение складов (их функции, количество и емкость), а также с разработкой 
маркетинговых мероприятий по эффективному сопровождению товарных 
потоков от производителя к потребителю. 
Тактические задачи сбыта касаются: работы с уже существующими 
клиентами; реализации программ по привлечению новых покупателей; поиска 
и отбора коммерческих предложений на поставку товара или предоставление 
услуг; организации стимулирования оплаты заказов; установления путей 
следования коммивояжеров, их численности, мотивации и контроля; проверки 
деятельности внешней службы фирмы-производителя, в частности, наличия и 
достаточности торговых запасов, необходимости презентации товара, 
мероприятий по поддержке сбыта; установления структуры и величины как 
общих затрат, так и затрат по каждой составляющей расходов, связанных с 
физическим распределением товара, а также сравнения этих затрат с уровнем 
сервиса поставки; анализа и развития компьютерного обеспечения в системе 
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распределения для оперативного отслеживания спроса и предложения, а также 
развития самообслуживания, системы учета и контроля за объемами продаж и 
ценами реализованных товаров для принятия оперативных маркетинговых 
мероприятий [32, c.109]. 
Согласно А.П. Дурович и А. С. Копаневу [17], процесс разработки 
сбытовой стратегии по сути представляет определенную последовательность 
действий (рис. 1.6). 
 
Рисунок 1.6 - Процесс разработки сбытовой стратегии [17, c.139] 
 
1. Определение внешних и внутренних факторов, влияющих на 
организацию сбытовой сети - первый и один из важнейших этапов в разработке 
сбытовой стратегии. На этом этапе необходимо ответить на следующие 
вопросы: 
 Что продается и кому продается? 
 Где продается? 
 Каким образом продается? 
Возможности и ограничения по расширению объемов продаж. 
2. Получив ответы на первом этапе и определив таким образом исходные 
данные, предприятие должно сформулировать основные цели и задачи 
сбытовой стратегии предприятия, выражающиеся в его сбытовой политике. 
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Основной целью сбытовой политики любого предприятия является доведение 
продукта до потребителя в максимально удобной для него форме, в кратчайшие 
сроки и доступном месте. 
3. Выбор каналов сбыта (распределения) и методов управления ими - 
основной этап в разработке сбытовой стратегии предприятия. Каналы 
распределения предприятия определяются исходя из целей и задач сбытовой 
политики предприятия, объемов сбыта и скорости обращения. Одним из 
важнейших элементов этого этапа является управляемость канала, большая 
гибкость и способность адаптироваться к требованиям потребителя, а также 
возможность повышения эффективности его использования [17, c.139]. 
Система канала распределения должна соответствовать возможностям и 
требованиям местных рынков и разрабатывается в следующей 
последовательности:  
 проведение анализа необходимых потребителю видов обслуживания;  
 определение целей канала распределения и ограничений по их 
достижению;  
 определение вариантов построения каналов сбыта;  
 оценка вариантов, выбор оптимального варианта [32, c.109].  
Как и большинство маркетинговых решений, разработка структуры 
канала распределения начинается с анализа потребителя. Маркетинговые 
каналы выступают как системы доставки ценности потребителю, в которых 
каждый участник канала увеличивает ценность товара для потребителя. Анализ 
необходимых потребителю видов обслуживания должен дать ответы на 
следующие вопросы:  
 Какие ценности хотят получать потребители от каналов распределения в 
различных сегментах рынка?  
 Будут ли потребители покупать товар в расположенных поблизости 
магазинах или они готовы ездить на большие расстояния в центральные 
магазины?  
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 Предпочитают ли они делать заказы на покупку по телефону или по 
почте?  
 Ценят ли потребители широкий ассортимент товаров или предпочитают 
специализированную торговлю?  
 Хотят ли потребители иметь ряд дополнительных услуг (доставка 
товаров, продажа в кредит, ремонт изделий, полная установка и 
подготовка к работе некоторых сложных устройств и т.д.), или они будут 
обращаться за этими услугами в другие места? [28, c.133]  
Цели канала сбыта должны быть выражены необходимым уровнем 
обслуживания целевого рынка. Обычно фирма может выделить несколько 
сегментов рынка, которым необходимы различные уровни их обслуживания 
каналом. Фирме необходимо принять решение о том, какой сегмент рынка она 
будет обслуживать, и какой канал распределения лучше всего подходит для 
этого сегмента.  
Определив цели канала распределения, фирма определяет основные 
варианты построения этих каналов, учитывая возможные виды посредников, 
количество посредников, а также обязанности каждого из участников канала 
распределения.  
К основным вариантам каналов распределения относят:  
 Прямой маркетинг. Множество различных маркетинговых подходов, 
начиная от прямой продажи через рекламу в печатных изданиях, на радио 
или телевидении, заказы по почте или каталогам и заканчивая продажей 
по телефону или через систему Internet.  
 Привлечение торгового персонала (одно- или двухуровневый канал 
сбыта). Компания может продавать товар непосредственно, пользуясь 
услугами своего торгового персонала, или привлечь к этому торговый 
персонал другой фирмы, либо использовать торговый персонал, 
работающий по контракту.  
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 Привлечение посредников (двух- или трехуровневый канал сбыта). Это 
независимые организации, осуществляющие разнообразную деятельность 
по продвижению товара. Торговцы, которые включают оптовых и 
розничных продавцов, покупают, получают право собственности и 
перепродают товары фирмы, а брокеры и агенты не покупают товар у 
производителя, но помогают его продать, обговаривая с покупателем 
цену и условия продажи от лица производителя. Другие посредники 
(транспортные компании, независимые складские помещения, 
финансовые учреждения, банки) выполняют ряд функций канала 
распределения, обеспечивая условия для движения товаров или услуг от 
производителя к потребителю. Персонал оптового предприятия 
обеспечивает производителю доступ к огромному количеству мелких 
потребителей при сравнительно низких затратах, имеет больше связей и 
зачастую пользуется большим доверием покупателя, в состоянии 
подобрать подходящие виды товаров и сформировать из них такой 
ассортимент, который необходим потребителю, избавляя тем самым 
клиента от лишних забот. Оптовые торговцы способствуют экономии 
денежных средств своих клиентов, закупая товары крупными партиями и 
разбивая их на мелкие. Оптовые торговцы берут на себя ответственность 
за хранение товарных запасов, берут на себя часть риска, принимая право 
собственности на товар и неси расходы, вызванные его хищением, 
повреждением, порчей и устареванием [10, c.261].  
В зависимости от количества торговых посредников выделяют три 
стратегии сбыта:  
 стратегия интенсивного распределения – применяется для широкого 
круга товаров народного потребления, которые размещаются в 
максимально возможном количестве торговых точек;  
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 стратегия эксклюзивного распределения – предоставление 
ограниченному числу дилеров эксклюзивного права на распространение 
товара на ограниченной территории;  
 стратегия селективного распределения – сотрудничество производителя 
более чем с одним, но не со всеми желающими посредниками [14, c.104].  
При выборе вариантов каналов распределения и стратегии распределения 
учитывают три критерия:  
 экономическую эффективность;  
 управляемость;  
 пригодность.  
4. Анализ и контроль за функционированием сбытовой сети. Как и любой 
другой компонент общей стратегии маркетинга предприятия, сбытовая 
стратегия предусматривает собой постоянный анализ и контроль 
осуществляемых мероприятий с целью накопления информации об 
эффективности действующей сбытовой сети, повышения этой эффективности, а 
также разработки корректирующих мероприятий в рамках сбытовой политики. 
Основными элементами функционирования сбытовой сети, подлежащими 
анализу, являются: объемы реализации, издержки на поддержание выбранных 
каналов распределения, скорость обращения, скорость и качество 
обслуживания потребителей, соблюдение установленных стандартов и 
технологий обслуживания и др. [16, c.109] 
Таким образом, в рамках следующей главы на основе представленных 
выше теоретических данных проведен анализ спроса на продукцию 
собственного производства в сети супермаркетов «Командор» и его влияния на 
сбытовую стратегию предприятия. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 
Таким образом, в рамках настоящей работы нами были решены все, 
поставленные во введении задачи. В качестве основных выводов считаем 
целесообразным отметить следующее. 
Сбытовая стратегия - комплекс мероприятий, обеспечивающих 
распределение товаров в рыночном пространстве, его доведение до конечного 
потребителя, организация предпродажного и послепродажного обслуживания.  
Роль сбыта в маркетинговой деятельности обусловлена следующими 
обстоятельствами: 
 в сфере сбыта окончательно определяется результат всех усилий 
предприятия, направленных на развитие производства и получение 
прибыли; 
 приспосабливая сбытовую сеть к запросам потребителей, создавая им 
максимальные удобства до, во время и после приобретения товара, 
производитель имеет значительно больше шансов для выигрыша в 
конкурентной борьбе; 
 сбытовая сеть как бы продолжает процесс производства, беря на себя 
доработку товара и его подготовку к продаже (сортировку, фасовку, 
упаковку);  
 именно во время сбыта наиболее эффективно происходит выявление 
вкусов и предпочтений потребителей. 
Анализ сбытовой деятельности супермаркета *** при реализации товаров 
собственного производства показал, что на торговом предприятии уровень 
культуры обслуживания - средний; покупателям не всегда уделяется должное 
внимание. Кроме того, предприятием реализуется далеко не весь спектр услуг 
при сбыте продукции собственного производства. Поэтому следует повышать 
качество обслуживания покупателей, т.к. у предприятия имеются возможности 
по повышению. 
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Продукция собственного производства супермаркета *** пользуется 
стабильным спросом у покупателей. При этом, основным критерием ее выбора 
являются вкусовые качества продукции и ее цена. Основными причинами 
покупки данного вида продукции являются: покупка обеда во время рабочего 
перерыва, а также покупка готовой продукции на ужин, т.к. у покупателей нет 
возможности что-то приготовить самостоятельно. 
Основными покупателями данного вида продукции являются мужчины в 
возрасте от 36 до 45 лет со средним достатком.  
В целом по предпочтениям потребителей можно сказать, что наиболее 
предпочтительной является продукция собственного производства гастронома 
«Красный Яр», супермаркета *** гипермаркета «Аллея» и супермаркета 
«ROSA». Основными причинами данных предпочтений являются близость 
производителя к месту жительства или месту работы респондента и качество 
блюд (вкус, свежесть). При этом наиболее популярными продуктами оказались: 
салаты, хлеб и сдоба, торты и пирожные. Покупатели предпочли бы видеть и 
покупать эту продукцию чаще.  
Таким образом, исходя из представленного анализа, нами рекомендуется 
руководству супермаркета *** придерживаться такой концепции сбытовой 
стратегии, как стратегия, ориентированная на клиента. В рамках данной 
стратегии ключевое место в организации бизнес-процессов сбыта фирмы 
занимают клиенты и их потребности, учет потребностей при формировании и 
реализации сбытовой политики фирмы, сегментация клиентского рынка и 
организация наилучшего взаимодействия с ним. 
Кроме того, ввиду специфики предлагаемого товара немаловажной 
является концепция, ориентированная на продукт. Данная концепция исходит 
из того, что потребители будут благосклонны к товарам, обладающим 
наивысшим качеством, лучшими эксплуатационными свойствами и 
характеристиками, и, следовательно, предприятие должно сосредоточить 
свою энергию на постоянном совершенствовании своего товара. 
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Исходя из представленных концепций, нами предлагается следующая 
программа мероприятий, направленная на формирование стратегии сбыта 
продукции собственного производства супермаркетов ***. 
В рамках стратегии, ориентированной на клиента нами предлагаются 
следующие мероприятия: 
 Увеличение продавцов в отделе кулинарии супермаркета *** с одного до 
двух человек в смену, что, во-первых, исключит возможность полного 
отсутствия продавца на рабочем месте; во-вторых, сократит длительность 
ожидания во время обслуживания; 
 Проведение администрацией супермаркета *** среди продавцов отдела 
кулинария небольших экзаменов на знание товара (его состава, 
калорийности, способа приготовления и т.д.); 
 Организовать уголки информации о продукции собственного 
производства супермаркета *** рядом с готовой продукцией. Кроме того, 
возможно привлечь внимание потенциальных покупателей яркими 
ценниками типа «хит продаж», «новинка сезона», «советуем 
попробовать» и т.д. Также возможно печатать состав продукта, дату его 
изготовления и калорийность непосредственно на ценнике. 
 Ввиду того, что большинство покупателей готовой продукции 
супермаркета *** - это те, кто покупает здесь себе обед, а также те, кто 
берет готовую еду на ужин, нами предлагается делать скидку на данную 
категорию продуктов в обеденное (например, с 12.00 до 14.00) и вечернее 
время (например, с 20.00).  
 Ввести возможность доставки готовой продукции супермаркета *** 
непосредственно заказчику; 
 Ввести возможность организации доставки обедов в офис с помощью 
работы торгового представителя. 
В рамках продуктовой стратегии нами предлагается разнообразить меню 
готовой продукции, исходя из потребностей клиентов: 
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 Разнообразить меню блюдами национальных кухонь народов мира; 
 Разнообразить меню готовых блюда в зависимости от сезона; 
 Разнообразить меню в зависимости от праздников. 
Планируется, что предлагаемые мероприятия в среднем повысят спрос на 
товары собственного производства супермаркета ***приблизительно на *** % 
или на *** тыс. руб.  
Таким образом, чистая прибыль от предложенных мероприятий составит 
*** тыс. руб., рентабельность будет равна *** %. Следовательно, мы можем 
говорить об экономической эффективности разработанной программы 
мероприятий в рамках формирования сбытовой стратегии супермаркета *** в 
области товаров собственного производства. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ А 
 
Анкета покупателей супермаркета «Командор» с целью оценки спроса на 
продукцию собственного производства торгового предприятия 
 
1. Приобретаете ли Вы продукцию собственного производства 
супермаркета «Командор»? 
 Да; 
 Нет. 
 
2. Для респондентов, ответивших «нет» на предыдущий вопрос. Каковы 
причины Вашего отказа от покупок собственного производства 
супермаркета «Командор»? 
 Предпочитаем готовить дома сами; 
 Не уверены в качестве и свежести продукции; 
 Не находим для себя блюда по вкусу. 
 
3. Для респондентов, ответивших «да» на вопрос 1 данной анкеты. Каким 
товарам продукции собственного производства супермаркета 
«Командор» Вы отдаете предпочтение? 
 Кулинарная продукция (салаты, вторые блюда); 
 Готовые блюда из мяса птицы; 
 Мясные полуфабрикаты; 
  Продукты пекарни «Командор»; 
 Продукция кондитерского цеха. 
 
4. Как часто Вы приобретаете продукцию собственного проивозства 
супермаркета «Командор»? 
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 Практически каждый день; 
 Несколько раз в неделю; 
 Один раз в неделю; 
 Несколько раз в месяц; 
 Один раз в месяц; 
 Реже, чем один раз в месяц; 
 С другой периодичностью; 
 Затрудняюсь ответить. 
 
5. Каковы для Вас основные цели приобретения продукции собственного 
производства супермаркета «Командор»? 
 Приобретаю в обеденный перерыв вместо бизнес-ланча; 
 Приобретаю потому, что лень или некогда готовить дома; 
 Приобретаю потому, что нравятся их вкусовые качества, а готовить 
самостоятельно нет возможности (не умею, нужны специфические 
продукты); 
 Приобретаю потому, что захотелось (понравился внешний вид) 
(незапланированная покупка); 
 Приобретаю, потому что жду гостей и нет времени на приготовление 
угощения, а продукция собственного производства супермаркета 
«Командор» - отличный выход из данной ситуации; 
 Приобретаю, так как иду в гости и необходимо принести с собою 
гостинец. 
 
6. Что является для Вас наиболее важными факторами при выборе 
продукции собственного производства супермаркета «Командор»? 
(можно выбрать несколько вариантов ответов): 
 Вкусовые качества продукции; 
 Цена на продукцию; 
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 Возможность купить данные товары непосредственно близко с домом 
или работой; 
 Доверие к «Командору» и качеству его продукции; 
 Внешний, аппетитный вид продукции; 
 Лень готовить дома (6%); 
 Другое. 
 
7. Ваш пол? 
 Мужчина; 
 Женщина. 
 
8. Ваш возраст? 
 
9. Как Вы оцениваете свой достаток? 
 Средний (сумма дохода на человека в семье составляет от 31 до 44 тыс. 
руб.); 
 Ниже среднего (доход - менее 30 тыс. руб. на человека); 
 выше среднего (доход - более 45 тыс. руб. на человека).  
 
Большое спасибо за сотрудничество! 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б 
 
Анкета респондентов на улице с целью определения потребительских 
предпочтений на рынке продукции собственного производства 
 
1. Продукцию собственного производства каких торговых предприятия 
Вы предпочитаете приобретать? 
 Супермаркеты «Командор» и гипермаркеты «Аллея»; 
 Гастрономы «Красный Яр»; 
 Гипермаркет «Окей»; 
 Супермаркеты «Роса»; 
 Не имеет значения; 
 Не покупаю данный вид продукции вообще. 
 
2. Каковы причины Вашего выбора производителя продукции 
собственного производства? (можно выбрать несколько вариантов 
ответов) 
 Близость производителя к месту жительства или месту работы; 
 Качество блюд (вкус, свежесть); 
 Широкий ассортимент продукции собственного производства; 
 Наличие определѐнных товаров в том или ином торговом предприятии, 
которые не встречаются больше нигде и нравятся  мне; 
 Другое. 
 
3. Какие товары собственного производства Вы предпочитаете покупать? 
 Салаты собственного производства; 
 Хлеб и сдоба; 
 Готовые блюда из мяса и рыбы; 
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 Шашлык маринованный; 
 Мясные полуфабрикаты; 
 Торты и пирожные; 
 Курица-гриль; 
 Пицца; 
 Готовые гарниры; 
 Другое. 
 
4. Блюда какой национальной кухни Вы предпочитаете? 
 Русская;  
 Итальянская;  
 Японская; 
 Восточная (помимо японской) (китайская, корейская, тайская); 
 Грузинская; 
 Индийская; 
 Американская; 
 Греческая; 
 Французская; 
 Мексиканская; 
 Другая. 
 
5. Какую приблизительно сумму в месяц респонденты платят на покупку 
продукции собственного производства? 
 
 
6. Сформулируйте, пожалуйста, рекомендации относительно того, что 
Вы хотели бы видеть в качестве продукции собственного производства 
в супермаркетах.  
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Большое спасибо за сотрудничество! 
 
